Study of Purchasing Function in a Production Company by Netušil, Philipp
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
ÚSTAV MANAGEMENTU
INSTITUTE OF MANAGEMENT
STUDIE NÁKUPNÍ FUNKCE VE VÝROBNÍ SPOLEČNOSTI












Tato verze bakalářské práce je zkrácená a upravená (dle Směrnice děkana č. 2/2013). 
Neobsahuje identifikaci subjektu, u kterého byla bakalářská práce zpracována (dále jen 
„dotčený subjekt“) a dále informace, které jsou dle rozhodnutí dotčeného subjektu jeho 

























Cílem této práce je studie nákupní funkce ve výrobní společnosti potravinového 
průmyslu. Práce se zaměřuje na současnou situaci sledovaného podniku, jeho nákupní 
funkci s vazbou na skladování zásob a výrobní proces. Dílčím cílem je předložení 
návrhů na zlepšení současné nákupní funkce. Těchto návrhů jsem dosáhl pomocí analýz 
vnitřního a vnějšího prostředí, a také pomocí detailnějšího pohledu na zásoby 
sledovaného podniku a jeho dodavatele. Konečně jsem předložil návrhy, které by měli 
podniku pomoci zlepšit současný stav, a to nejen z nákupního hlediska. 
 
ABSTRACT 
The aim of this work is the study of buying positions in manufacturing companies of the 
food industry. The work focuses on the current situation of the company, its purchasing 
function linked to warehousing inventory and manufacturing process. Partial aim is to 
present proposals for improving the current shopping feature. I reached these proposals 
through analyzes internal and external environment, and also using more detailed look 
at the inventory, the enterprise and its suppliers. Finally, I made proposals which should 
help the company improve the current situation, not only in terms of shopping. 
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1.   ÚVOD 
V dnešním světě je pro každý podnik velmi důležité býti konkurenceschopným. K tomu 
je zapotřebí, aby měl dostatečné povědomí o vlivech vnějšího i vnitřního okolí, které na 
něj působí. Také si musí být vědom toho, jak efektivně nakládá se všemi dostupnými 
prostředky, jak dobře využívá svůj kapitál. Klíčovými subjekty jsou zákazník, kterému 
musí věnovat co největší pozornost a starat se o jeho spokojenost, dodavatel, se kterým 
by se měl snažit o co nejoptimálnější dlouhodobé vztahy, a také produkt, který musí být 
kvalitní a cenově výhodný i pro odběratele, ať je to výrobek či služba. 
Bakalářská práce se bude zabývat zejména nákupní funkcí podniku, která je jedním 
z klíčových prvků. Nákupní funkce společnosti bude podrobněji popsána, budou 
vysvětleny vztahy s odběrateli, ale také vztahy s dodavateli. 
Provedením analýz vnitřního a vnějšího prostředí budou zjištěny silné a slabé stránky 
současného fungování podniku. Také budou konkretizovány potenciální příležitosti a 
hrozby. 
Na základě údajů o nakupovaných položkách budou tyto položky podle Paretova 
zákona roztříděny do skupin, aby bylo možno každé skupině věnovat odlišnou 
pozornost a tím dosáhnout jejich optimalizace.  
Závěrem budou předloženy návrhy na zlepšení současného stavu nákupní funkce ve 
sledované společnosti. Tyto návrhy ale zasahují nejen do oblasti nákupu, ale také do 
jiných oblastí, jako například logistika či skladování. Jak již bylo řečeno, všechny tyto 
oblasti jsou úzce propojeny a nákup v podniku ovlivňuje všechny následující procesy, 






2.   CÍL A METODIKA PRÁCE 
Hlavním cílem bakalářské práce je studie nákupní funkce ve sledované výrobní 
společnosti s vazbami na výrobní proces a s dopady na výši zásob podniku ke 
spokojenosti zákazníka a následné předložení návrhů na její zlepšení. 
Dílčí cíle  
Představení a popis vybrané společnosti.  
Popis výrobního portfolia, dodavatelů a zákazníků se zaměřením na nakupovaný 
materiál. 
 Výrobní portfolio – popis druhů nakupovaného materiálu podle 
finančního objemu a popis vyráběných produktů. 
 Dodavatel – vztahy mezi sledovanou společností a jejími tuzemskými i 
zahraničními dodavateli. Bližší charakteristika dodavatelů a jejich 
zhodnocení. 
 Zákazník – zaměření se na řetězce a koncového zákazníka a jejich vliv 
na nákupní funkci ve společnosti. 
 Vyhodnocení současného stavu podniku po ekonomické stránce. 
Analýza nákupního procesu materiálu.  
 
 Provedení analýz vnitřního a vnějšího prostředí podniku a určení jeho 
slabých míst. 
 Závěry analýzy. 
Vyhodnocení teoretických přístupů.  
Návrh na zlepšení nákupního procesu materiálů.  
 
 Stanovení podmínek realizace návrhů. 




3.   TEORETICKÁ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V následujícím textu se budu zabývat teoretickými východisky práce, které poslouží 
jako podklad pro část analytickou. 
 
3.1.    Malé a střední podnikání 
 
„Filozofie průmyslové politiky EU vychází – jak již bylo předesláno ze Smlouvy o EU 
platné od listopadu 1993, která stanoví jak hlavní úkoly celého úsilí (tzn. Vysoká 
konkurenceschopnost), tak i čtyři cesty k jeho naplnění.  
Základním ukazatelem činnosti vysvětlující, kudy vedou cesty a jak jimi co nejlépe 
projít, se stala Bílá kniha Evropské komise o růstu, konkurenceschopnosti a 
zaměstnanosti, schválena Evropskou radou v prosinci 1993. Evropská komise navrhla 
soubor praktických opatření k dosažení dynamického hospodařeného růstu, posilujícího 
zaměstnanost, který je založen mimo jiné na rozvoji infrastruktury a další série tržních 
opatření směřujících k posílení globální konkurenceschopnosti průmyslu EU.  
Na podporu výměny informací a zkušeností mezi členskými státy v záležitostech malého 
a středního podnikání jsou pořádány společné akce. Od roku 1995 se konala čtyři 
taková setkání.  
V prosinci 1996 Rada přijala Třetí dlouhodobý program pro malé a střední podnikání 
(1997-2000). Celkové náklady podle tohoto programu dosáhnou 127 mil. ECU. 
Program klade hlavní důraz na administrativních a finančních předpisů použitelných 
pro malé a střední podnikání, na jejich podporu při rozšiřování jejich podnikání i v 
mezinárodním měřítku i v rámci EU.  
Evropská investiční banka podporuje malé a střední podnikání tím, že její půjčky jsou 
pro ně dostupné prostřednictvím globálních půjček úvěrovým institucím, včetně 
soukromých bank. Tyto instituce pak poskytují půjčky jednotlivým malým a středím 
podnikům za stejně příznivých podmínek. Tento nástroj se ukázal být velmi úspěšný a 
stal se standardní politikou Evropské investiční banky. 
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Velká většina podniků v ČR jsou malé a střední podniky, přičemž 87% z nich jsou velmi 
malé. V průmyslu má plných 98,5% firem méně než 50 zaměstnanců. Hlavní sektory co 
do počtu podniků jsou:  
 
 maloobchod nebo velkoobchod 30%, 
 služby 30%,  
 zpracovatelský průmysl 15%,  
 stavebnictví 15%.  
V oblasti politiky MSp existuje základní právní a podpůrná struktura, avšak je zapotřebí 
zabezpečit další zdokonalování této politiky a zabezpečit její provázanost“ (11, s. 49). 
 
3.2.    Výroba 
„Ze společenského hlediska představuje výroba výsledky práce (výrobky, výkony) 
určené jak pro výrobní, tak pro společenskou a individuální spotřebu. Z technického 
hlediska je výroba přizpůsobování a přeměna pracovních předmětů za aktivní účasti 
lidské pracovní síly a pomocí pracovních prostředků ve výrobek. Pracovní předměty 
mění svůj tvar, fyzikální a chemické složení, vlastnosti apod. Jde tedy o vědomé 
přetváření zdrojů v produkt. Z hlediska systémového přístupu můžeme na výrobu 
pohlížet jako na systém přeměny souboru vstupních prvků (zdrojů) na určitý soubor 
výstupů (výrobků, výkonů) v určitých výrobních jednotkách. Takových přeměn 
(výrobních procesů, transformací) ve výrobních jednotkách je mnoho a probíhají na 
různých úrovních komplexnosti. Jsou to výrobní systémy často velmi složité, ale i 
jednoduché. Mnohé z nich mají schopnost samy sebe pomocí zpětných vazeb a podle 
předem stanovených podmínek regulovat (samoregulací). Jsou to systémy, jejichž stav 
se v čase mění (dynamické) a přizpůsobuje určeným parametrům (adaptabilní). Rozvoj 
výroby probíhá v těsné souvislosti a vzájemném působení všech prvků výroby ze všech 
hledisek: technického, ekonomického, sociálního, organizačního, řízení apod.“  




Charakteristika výrobního procesu 
Výroba umožňuje uspokojení potřeb zákazníka vytvořením věcných statků a služeb. Je 
výsledkem cílevědomého lidského chování, kdy za použití vstupních faktorů zajišťuje 
příslušný transformační proces co nejhodnotnější výstup.  Výroba je tedy účelnou 
kombinací faktorů, jejímž cílem je vytvoření věcných výkonů a služeb. Realizace se 
uskutečňuje podnikovým výrobním systémem. Obecně lze tento systém znázornit 
schématem dle obr.: 
 
Obr. 1: Grafické znázornění výrobního procesu. (21) 
 
Podle schématu můžeme produktivní podnikový systém popsat třemi elementy: 
 
1. Výstup (Output) 




2. Vstup (Input) 
Vstupem rozumíme výrobní faktory, jejichž členění je následující: 
 elementární, přičemž tyto faktory, které tvoří fyzickou podstatu výrobního 




 potenciální, tj. pracovní síla a výrobní prostředky, využívané jako 
výkonový potenciál v transformačním procesu, jež lze použít, aniž by 
pozbyly účinku v ohraničeném časovém období (v širším slova smyslu 
jsou to i budovy, pozemky, sklady, dopravní prostředky atd.), 
 spotřební (ve výrobním procesu opakovaně zcela spotřebované), 
 materiály tvořící podstatné části výrobků (suroviny, produkty 
druhovýroby, polotovary, cizí díly a výrobky, normované díly, součásti), 
 materiály tvořící nepodstatnou část výrobků (pomocné materiály), 
 provozní – režijní materiály, 




3. Transformační proces (Throughput) – umožněný kombinací faktorů při dodržení 
určitého postupu (21). 
 
3.3.    Nákup 
V podnicích výrobních, obchodní či ve službách, představuje nákup jednu z klíčových 
funkcí. Pokud se na podnik budeme dívat z hlediska systémového, můžeme jej rozložit 








                                                         Obr. 3:  Schéma subsystému obchodního podniku. (15) 
NÁKUP – VÝROBA – PRODEJ 
NÁKUP – PRODEJ 
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Funkce nákupní (zásobovací, opatřovací) zabezpečuje pokrytí podnikových potřeb, 
výrobní funkce zajišťuje vytvoření podnikových výkonů a funkce prodejní zabezpečuje 
uplatnění podnikových výkonů na trhu. 
Nákup představuje v průmyslovém nebo obchodním podniku, stejně jako prodej, mezní 
prvek tohoto systému. Je v přímé návaznosti na trh nákupní a prostřednictvím výroby 
navazuje také na trh prodejní. Základní úkol nákupu je zabezpečit bezporuchový chod 
výrobních i nevýrobních procesů podniku. 
Podnik má tedy za úkol vlastními činnostmi zabezpečit svůj chod a co nejpříznivější 
výsledek hospodaření. Požadované krytí potřeb podniku z hlediska množství, stavu, 
struktury a času musí být zajišťováno za minimálních nákladů a naopak odpovídající 
náklady mají vést k zajištění pokrytí potřeb ve správném množství, stavu a čase. Z toho 
důvodu je důležité, aby v podniku probíhala aktivní spolupráce útvaru nákupu s dalšími 
útvary podniku, jako je například útvar financí, útvar technické přípravy výroby, řízení 
výroby, údržby či účetnictví.                                                         
Výrobním subsystémem se ve výrobním podniku rozumí oblast, kde dochází k realizaci 
úkolů, pokud jde o výrobní program. V marketingově orientované firmě je východiskem 
pro plánování výroby prodejní trh, jeho požadavky a z něj vyplývající strategické a 
taktické úkoly. Pomocí prodejního trhu je podnik bezprostředně propojen se 
zákazníkem, na druhé straně je prostřednictvím nákupního trhu zase propojen 
s dodavatelem. Podle požadavků výroby se v podniku definují požadavky na její 
zdrojové zabezpečení, ať už v podobě kapitálu, pracovních sil či služeb. Jedním z úkolů 
nákupu je například opatřování vstupů jako zboží k opětovnému prodeji, dílů a 
materiálů pro potřeby výroby, výrobků pro použití v podnikání, smluvně dojednaných 
služeb atd.  
Úkoly nákupu jsou pak realizovány s ohledem na vlastní kapacitu podniku. Jedním 
z nejdůležitějších rozhodnutí podniku se někdy může stát otázka, zda určitý vstup 
zakoupit, anebo jej vyrobit ve vlastní režii.  Při zvažování této otázky se zohledňuje 
typologie podniků, která využívá řady hledisek. Nejčastěji se jedná o následující: 
 počet vyráběných výrobků a jejich opakovanost, 
 intenzita vlivu výrobce na kupujícího nebo naopak, 
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 základní typ výroby: kusová, malosériová, sériová, velkosériová a hromadná, 
 uspořádání výrobního procesu, 
 plynulost či přerušovanost výroby hlediska organizačního a technologického, 
 stupeň rozvoje výrobní techniky v podniku, 
 proces změn vstupních prvků (15). 
Charakteristika podnikové funkce nákupu 
Útvar nákupu má za úkol efektivní zabezpečení průběhu základních, pomocných a 
obslužných výrobních i nevýrobních procesů surovinami, materiálem a výrobky 
v požadovaném množství, sortimentu, kvalitě, času a místě. Proto musí co nejpřesněji a 
v čas zjišťovat předpokládanou budoucí spotřebu materiálu, úplně a včas projednávat a 
uzavírat smlouvy v ekonomicky efektivních dodávkách, systematicky sledovat a 
regulovat stav zásob a zajistit jejich co nejefektivnější využití, dále má na starosti 
fungování skladového hospodářství a také třeba vytváření a zdokonalování 
informačního systému pro řízení nákupního procesu.  
Ve vztahu s okolím je nutné v tržních podmínkách klást důraz zejména na systematické 
dlouhodobé prognózování budoucích materiálových potřeb, předvídání trendů a 
tendencí v objemu a struktuře spotřeby jak po stránce hmotné, tak i hodnotové, 
kvantitativní i kvalitativní. Do budoucna musí předpovídat nové potenciální materiálové 
zdroje a způsoby jejich získávání na tuzemském i zahraničním trhu. Důležitý je aktivní 
přístup k navazování a uskutečňování dlouhodobých a co nejstabilnějších vztahů 
s potenciálními dodavateli, které se týkají zejména včasného vzájemného předávání 
informací o předpokládaném vývoji zdrojů a potřeb, či očekávaných změnách 
v technických a ekonomických podmínkách.  
Neposledním úkolem je taky spolupráce v otázkách kvality a inovace výrobků, 
zdokonalování dodávkových cest a také přemisťovacích, skladovacích, manipulačních a 







Tvorbu nákupního strategického dokumentu (projektu, plánu) můžeme definovat jako 
tvůrčí proces, který zahrnuje průzkumné, analytické, predikční, rozhodovací a tvůrčí 
projekční aktivity, jež formují cíle, určují optimální použitelné nástroje pro jejich 
realizaci a požadavky na zdroje. 
Při plánování nákupu vychází podnik ze svých stanovených cílů a strategie. Z časového 
hlediska lze plánování nákupu dělit na: 
 strategické, 
 taktické,  
 operativní. 
Pro určení strategických cílů v oblasti nákupu slouží podniku analýzy, a to jak analýzy 
situace na trhu, tak i analýzy situace vnitropodnikové. Analyzuje se situace nákupního 
trhu, a také situace vnitropodniková. 
V analýze situace nákupního trhu se provádí: 
 rozbor trhu, respektive odvětví - zde se charakterizují dodavatelé, ostatní 
poptávající, zvyklosti apod., 
 rozbor vlastní pozice na trhu, tj. jaký podnik svým nákupem představuje podíl 
vzhledem k celkovému prodeji na daném trhu a jaký podíl má podnik na prodeji 
svých dodavatelů.  
V analýze vnitropodnikové se provádí: 
 ABC analýzu, která slouží pro určení nejvýznamnějších položek zásob 
z hlediska jejich významnosti pro výrobní nebo obchodní proces, nebo také z 
hlediska jejich finanční vázanosti, 
 analýzu silných a slabých stránek podniku, která slouží pro vymezení cílů 
nákupu, a je založena na posouzení hospodárnosti, personálních dovedností, 
finančních možností, vlastnictví patentů technologických zkušeností apod.,  
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 Portfolio analýzy a analýzy životního cyklu výrobku, které slouží pro tvorbu 
materiálové nákupní strategie.  
 
Nákupní cíle, stejně jako cíle v ostatních jednotlivých funkčních oblastech podniku, 
vycházejí ze základních cílů podniku. Jsou to zpravidla tyto cíle: 
 uspokojení potřeby, 
 snížení nákladů nákupu, 
 snížení rizika nákupu, 
 zvýšení rychlosti nákupu, 
 zvýšení flexibility nákupu, 
 zvýšení kvality nákupu, 
 sledování nákupních cílů orientovaných na veřejné zájmy. 
Pomocí těchto cílů je podnik schopen definovat svou nákupní strategii, která sestává ze 
čtyř základních fází: 
1. fáze průzkumná se zabývá především dodavateli, zkoumá potenciální 
dodavatele, jejich nabídky, apod.,  
2. fáze analytická hodnotí výsledky na trhu dodavatelů a parametry důležité pro 
další tvorbu nákupní strategie, 
3. fáze predikční předvídá potřeby a potenciální vnější parametry související se 
získáváním zdrojů pro budoucí uspokojení předvídaných potřeb, 
4. fáze projekční je fází nejdůležitější. Východiskem pro tuto fázi jsou výsledky 
analýzy a predikce, vrcholové cíle strategie firmy jako celku a údaje o plnění 
předchozích strategických cílů. Fáze nákupu tedy stanovuje cíle nákupu a jsou 
v ní určený nejvhodnější reálné způsoby dosahování těchto cílů. 
Dále má nákupní strategie čtyři základní části: materiálovou strategii, strategii nákupu 





Motivace pracovníků nákupu 
Motivace pracovníků nákupu k pracovnímu výkonu je závislá na tzv. „sebemotivaci“ a 
současně také na vedení a stimulaci těchto pracovníků ze strany vedoucího nákupu. 
Pokud chce vedoucí nákupu nákupčí motivovat, je důležitá znalost jejich lidských 
potřeb, faktorů, jež jsou pro toho kterého pracovníka nákupu podstatné. 
Motivovat nákupčí znamená: 
 vyvolat určitou aktivitu v oblasti nákupu, 
 zajistit určitou dobu trvání nákupní aktivity, 
 směrovat nákupní aktivitu k požadovanému cíli, 
 zajistit, aby nákupčí vyvíjel svou aktivitu. 
Každý pracovník nákupu je samostatná osobnost, jež něco očekává jak od vedoucího 
pracovníka nákupu, tak také od podniku, obecně od života vůbec, a která usiluje o 
uspokojení svých potřeb. Dále je třeba pohlížet na pracovníka po stránce jeho vlastností, 
schopností, charakterových rysů, psychické či fyzické odolnosti apod. Je důležité si 
uvědomit, že každý pracovník je jiný, proto na každého zvlášť působí motivační faktory 
individuální vahou. 
Mezi nejvýznamnější faktory interního prostředí firmy, které mají významný vliv na 
výkon pracovníků nákupu, může být například náplň práce, možnost postupu a kariéry, 
možnost spolurozhodování, kontrolní zpětná vazba, image firmy, systém ocenění a 
odměňování, nebo sociální program. 
K dalším faktorům motivace patří také osobnost vedoucího nákupu a jeho styl vedení 
nákupčích, který uplatňuje. K velmi silně působícím faktorům patří jeho schopnost 
stanovovat cíle nákupu. Cíle by měli být co nejzajímavější, a také by měli být 
zabezpečeny všechny podmínky k jejich realizaci. 
Motivovat nákupčí lze také pomocí zpětné vazby, tj. na základě kontroly, ocenění 




3.4.    Partnerství s dodavateli 
Programy partnerství s dodavateli lze vytvářet jen za určitých předpokladů a vstupních 
podmínek. Asi základní podmínkou, která by na začátku každého vztahu měla být 
splněna, je ochota a vůle spolupracovat. To je skutečně ta nejzásadnější podmínka, 
avšak, jak už to někdy bývá, je jednodušší v organizaci nalézt peníze a další zdroje, než 
opravdovou vůli k oboustranně prospěšné spolupráci. Bariéry může vytvářet například 
sebestřednost, nedostatek pokory či stereotypy v jednání manažerů. 
Pokud se ale najde ochota a vůle ke spolupráci, dalším krokem je sdílení společné 
strategie, cílů a hodnot dodavatelů s odběrateli, tj. ochota poskytnout jeden druhému 
pomoc při řešení problémů, které by mohly ohrozit výkonnost toho či onoho partnera. 
Z určitého hlediska se jedná o pud sebezáchovy, vůle jednomu pomoct je dána vůlí 
k přežití druhého. Problémy a potíže na sobě silně ekonomicky závislých odběratelů i 
dodavatelů, se v tvrdém konkurenčním prostředí rychle přenášejí z jednoho subjektu na 
druhý. Dalším faktorem je alespoň přibližná úroveň technologií obou obchodních 
partnerů, která se projevuje i v jejich ekonomické výkonnosti. Na posledním místě, 
avšak ne z pohledu významnosti, je plné pochopení principů partnerství s dodavateli, 
jež formuloval v roce 1985 Kaoru Ishikawa v jedné ze svých publikací (16).  
Hodnocení dodavatelů 
Smyslem hodnocení dodavatelů je eliminace problémů s nákupem. Nakupovaným 
zbožím se rozumí jak materiál nebo komponenty, tak také služby. Pokud podnik vybírá 
dodavatele, výběr musí být zdůvodněn na základě určitého hodnocení. Kritéria pro 
hodnocení dodavatele mohou být například tato: 
 
 spolehlivost dodávek, 
 opakovaná kvalita dodávek, 
 zaručenost zdrojů pro dodávky, 
 sortiment, který potřebujeme, 
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 dodací lhůty, 
 existence systému jakosti, 
 dlouhodobé zkušenosti, 
 dobrá obchodní pověst. 
 
Požadavky na nákup musí být specifikovány co nejpřesněji písemnou formou. Mohou 
být specifikovány například formou výkresů, technických podmínek, čísel katalogů, 
nebo předmětových specifikací obsažených buď ve smlouvě, nebo objednávce (6).  
 
3.5.    Optimalizační metody v nákupu 
„Tyto metody navazují na teorii řízení zásob a zároveň vycházejí ze základního principu 
logistiky – principu nákladové optimalizace, kdy dva druhy konfliktních nákladů, které 
vyvolává určitý logistický výkon, řešíme cestou nalezení minima celkových nákladů. 
V oblasti nákupu se tento princip využívá např. pro výpočet optimální velikosti dodávky. 
Grafické a matematické vyjádření vztahu pro výpočet optimální velikosti dodávky 
(objednávky)“ (15, s. 74). 
Dodávka = √
2 ∗ Nd ∗ M
Ns
 
Obr. 4: Matematické vyjádření vztahu pro výpočet optimální velikosti dodávky. (15, s. 74) 
Paretův zákon v nákupu 
„Paretův zákon (20/80) v nákupu říká, že dvacet procent sortimentních položek nákupu 




Systém diferencovaného řízení zásob metodou ABC 
Obvykle je velmi pracné a často také neúčelné věnovat všem druhům materiálů 
v zásobách stejnou pozornost a využívat při jejich sledování stejné postupy a metody. 
Metoda ABC nám umožňuje rozdělit materiálové druhy na tři (ABC), čtyři (ABCD), 
popř. i více skupin. Třídění materiálových druhů můžeme provádět podle různých 
kritérií. Nejdůležitějším hlediskem pro třídění většinou bývá hodnotový rozsah spotřeby 
jednotlivých druhů materiálů. Metoda vychází ze skutečnosti, že většina podniků má 
velmi nerovnoměrnou hodnotovou strukturu spotřeby. Na spotřebu můžeme z časového 
hlediska pohlížet jako roční, čtvrtletní, či měsíční. Pokud tedy jednotlivé druhy 
materiálů rozdělíme podle jejich podílu na celkové výši roční, čtvrtletní, či měsíční 
spotřeby, zjistíme, že existují tři skupiny např. s tímto složením počtu druhů a podílu na 
hodnotě spotřeby:  
A. 5 až 15 % druhů představuje 60 % až 80 % podíl na celkové hodnotě spotřeby.  
B. 15 až 25 % druhů představuje 15 % až 25 % podíl.  
C. 60 až 80% druhů představuje 5 % až 15 % podíl.  
Velmi důležité je toto rozčlenění pro nákupní proces, a to zejména pro to, že by měla 
být každé skupině zásob věnována odlišná pozornost (22). 
Obr. 5: Grafické znázornění ABC analýzy. (14) 
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3.6.    Analýzy podnikového prostředí 
 „Analýza vnějšího okolí se zabývá rozborem faktorů v okolí podniku, které ovlivňují a 
v budoucnosti budou pravděpodobně ovlivňovat jeho strategické postavení. Soustřeďuje 
se na vlivy trendů jednotlivých složek makrookolí a mikrookolí a jejich vzájemné vazby 
a souvislosti. S rozvojem techniky, technologií, obchodu, komunikace, informačních 
systémů, infrastruktury a globálních aspektů se rozsah i význam okolí pro jednotlivé 
podniky významně rozšířil. Význam celosvětového vývoje výrazně vzrostl. Svět je dnes 
velmi propojený, cokoli se stane kdekoli na světě, promítá se velmi rychle do výsledků 
kteréhokoli podniku, tedy i našich podniků. Analýza okolí by z tohoto důvodu měla mít 
co nejširší rozsah. Jaký objem informací je žádoucí v každém jednotlivém případě, je 
možné rozhodnout pouze s přihlédnutím ke všem věcným a personálním okolnostem 
konkrétního podniku. Je nezbytné na analýzu minulého a současného stavu navázat 
analýzu, resp. prognózu budoucího vývoje. Přitom se zkoumá vývoj všeobecných 
externích faktorů, které ovlivnily minulé a současné chování podniku a o nichž lze 
předpokládat, že sehrají významnou roli v budoucnosti. Nezbytný je globální systémový 
přístup zahrnující celosvětový politický, ekonomický, vědeckotechnický, demografický, 
ekologický, právní a sociální vývoj“ (18, s. 7). 
 
Obr. 6: Vliv makrookolí a mikrookolí na podnik. (18, s. 7) 
Makrookolí 
„Makrookolí představuje celkový politický, ekonomický, sociální a technologický 
rámec, v němž se podnik pohybuje. Takové vlivy, jako je politická stabilita, míra inflace, 
dovozní omezení týkající se surovin, demografický pohyb populace v dané oblasti či 
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revoluční technologické inovace, mohou významně působit na efektivnost podniku a na 
jeho úspěšnost. Rozdílná úroveň schopnosti jednotlivých podniků vyrovnat se s těmito 
vlivy, aktivně na ně reagovat, často představuje zcela zásadní faktor ovlivňující 
úspěšnost podniku“ (18, s. 9). 
Mikrookolí 
„Stav faktorů mikrookolí představovaného především odvětvím, ve kterém, resp. ve 
kterých podnik operuje, a dále bezprostředními konkurenčními silami, je pro formulaci 
strategie zcela zásadní. Je to dáno především vzhledem k aktivní participaci podniku na 
jeho stavu a vývoji. S ohledem na tuto skutečnosti představuje analýza mikrookolí, 
směřující k poznání jeho vývojových trendů, zákonitostí a vazeb, velmi zásadní součást 
strategické analýzy“ (18, s. 22). 
SLEPT analýza vlivu makrookolí 
Analýza SLEPT by se především měla zaměřovat na odhalení budoucího vývoje 
vnějšího prostředí dané firmy a v něm existujících vývojových trendů. Tyto trendy 
mohou pro podnik, při formulaci strategie nákupu konkrétně pro jeho oblast nákupu, 
představovat buď hrozby, anebo příležitosti. Akronym SLEPT je tvořen z prvních 
písmen anglických slov, jež označují pět oblastí, kterým je v analýze věnována 
pozornost. Jsou to tyto oblasti: 
Social – sociální, tj. společenské a demografické faktory 
Legal  – legislativní, tj. právní faktory 
Economic  – (makro)ekonomické faktory 
Political – politické faktory 
Technological – technologické faktory 
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Někdy bývá SLEPT analýza nazývána také PEST analýzou. Ta se od SLEPT analýzy 
liší tím, že zahrnuje pouze politické, ekonomické, společenské a technologické faktory, 
a nezahrnuje oblast právních faktorů. Logika zpracování analýzy zůstává stejná. Pro 
oblast nákupu, především globálního, je však oblast právních faktorů velmi důležitá, 
proto je při formulaci strategie nákupu vhodnější využít analýzu SLEPT. V některých 
případech se v názvu analýzy vyskytuje ještě další písmeno „E“, od anglického slova 
Environmental, které označuje oblast životního prostředí. V praxi se dále vyskytují i 
jiné akronymy, jako např. PESTL či STEP. Vždy se ale jedná o zde diskutovanou 
analýzu širšího vnějšího prostředí.  
Obecně se vnější analýzy zaměřují na trh zboží a služeb, na němž daná firma podniká, a 
při vyhotovování SLEPT analýzy zaměřené na formulaci strategie nákupu také na trh 
výrobních faktorů (5).  
Porterova analýza pěti konkurenčních sil – analýza vlivu mikrookolí 
Porterova analýza trhu je založena na šesti bariérách vstupu a pěti silách, které zásadně 
ovlivňují konkurenceschopnost firmy v okolí.  
1. Potenciální konkurence - těchto šest bariér vstupu stojí v cestě firmám nově 
vstupujícím na trh: 
 
 investiční náročnost – jedná se o jednorázovou potřebu zdrojů pro investování 
do staveb, techniky, a technologií potřebných pro podnikání. Čím je investiční 
náročnost vyšší, tím je bariéra vstupu vyšší, 
 nevýhoda existujících celkových nákladů v oblasti podnikání na daném teritoriu 
– nově vstupující firma má realizační náklady vyšší než firmy už na trhu 
etablované. Jsou to například náklady spojené s hledáním kontaktů na 
dodavatele, na nábor nových zaměstnanců, na vytvoření logistických center, 
přizpůsobení se podmínkám legislativě, kultuře apod., 
 nutnost podnikat ve velkém – tím by nový podnik získal nákladovou výhodu, 




 loajalita zákazníků vůči zavedené obchodní značce nebo obchodní firmě – nově 
vstupující podnik musí vynakládat velké prostředky do podpory prodeje – 
reklama v médiích, předvádění, reklamní dárky apod. Bariéra je tím vyšší, čím 
vyšší je loajalita zákazníků k původním firmám., 
 přístup k distribučním kanálům – podnik se musí rozhodnout, jakých 
přístupových cest k zákazníkům využije., 
 vládní a legislativní opatření – tato opatření mohou situaci nově příchozím 
podnikům jak usnadnit, tak také znesnadnit. 
 
2. Hrozba stávajících konkurentů 
 
 silné konkurenční síly jsou hrozbou a zhoršují prostředí obchodního podnikání. 
Jedná se například o hustou prodejní síť konkurence, velikost jí dosahovaného 
obratu v daném sortimentu a upoutání poptávky zákazníka, 
 slabé konkurenční síly jsou naopak příležitostí pro podnikání, podnik má šanci 
získat trh pro sebe. 
 
3. Obchodní síla dodavatelů 
 
 Pokud je vliv dodavatelů silný, je příležitost podniku na trhu malá. Může hrozit 
zvyšování cen dodávek zboží, zhoršená kvalita dodávaného zboží, prosazování 
určitých požadavků přímo do smluvních vztahů jako např. množství povinného 
odběru, limitování povinného odběru, daný termín či místo odběru zboží, úhrada 
dopravy apod. Pokud má ale dodavatel slabé postavení a velkou konkurenci, je 
to jeho nevýhoda a pro podnik to může znamenat příležitost. 
Vliv dodavatelů je zvlášť silný, pokud například jím prodávané výrobky nemají 
substituty, nebo pokud má náš podnik malé odběrné množství, tudíž pro 







4. Obchodní síla odběratelů 
 
 Jedná se o analýzu faktorů, které určují chování a způsob rozhodování 
individuálního spotřebitele při nákupu zboží či služby. 
 
5. Hrozba substituce výrobků a služeb 
 
 Podnik analyzuje, zda jsou některé z jeho výrobků nebo služeb částečně nebo 
úplně zastupitelné jinými výrobky či službami, kdo tyto substituty prodává, jak 
moc jsou dostupné, jak silný vliv má při rozhodování o koupi těchto substitutů 
cena apod. (17).  
 
SWOT analýza 
SWOT analýza slouží jako jednoduchý nástroj pro systematickou analýzu, zaměřený na 
charakteristiku klíčových faktorů ovlivňujících strategické postavení podniku.SWOT 
analýza využívá závěrů předchozích analýz tím, že identifikuje hlavní silné a slabé 
stránky podniku a porovnává je s příležitostmi a hrozbami z okolí podniku a směřuje 
k syntéze jako východisku pro formulaci strategie.  
Analýza rozlišuje dvě charakteristiky vnitřní situace podniku, silné a slabé stránky, a 
dvě charakteristiky vnějšího okolí, příležitosti a rizika. Důsledkem toho je ale značné 
omezení SWOT analýzy, vyvolané požadavkem odlišit silné stránky od slabých a 
příležitosti od hrozeb. Často se stává, že je těžké odhadnout, jestli se u určitého jevu 
jedná o příležitost či hrozbu, anebo zda se u určitého jevu jedná o silnou či slabou 
stránku. Někdy lze ohrožení za určitých předpokladů změnit na příležitost a naopak, 
určitá příležitost se může změnit v hrozbu.  
Základním cílem SWOT analýzy je rozvíjet silné stránky a potlačovat ty slabé, a 
současně s tím být připraven na potenciální příležitosti a hrozby. 
Cílem analýzy není jen klasifikace faktorů vnější i vnitřní situace směřující 
k identifikaci příležitostí, hrozeb, a silných a slabých stránek, ale hlavně identifikace 





Standardní postup při realizaci SWOT analýzy: 
 
 identifikace a předpověď hlavních změn v okolí podniku, k čemuž poslouží 
závěry mnoha provedených analýz. Zvláštní pozornost je vhodné věnovat 
hybným změnotvorným silám a klíčovým faktorům úspěchu. Vypracovaný 
přehled by neměl přesáhnout 7 až 8 bodů, 
 s využitím závěrů jednotlivých částí analýzy vnitřních zdrojů a schopností 
podniku identifikovat silné a slabé stránky podniku a specifické přednosti. 
Přehled je opět vhodné omezit na 7 až 8 charakteristik, 
 posoudit vzájemné vztahy jednotlivých silných a slabých stránek na jedné straně 
a hlavních změn v okolním prostředí firmy na straně druhé. K tomu lze využít 
znázornění jednotlivých charakteristik ve formě diagramu SWOT analýzy (18).  
 
 







4.   ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU SLEDOVANÉ 
SPOLEČNOSTI 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
 
4.1.    Základní údaje a charakteristika sledované firmy 
 
















4.2.    Historie firmy 



















4.3.    Současnost firmy 

































































4.4.    Finanční situace sledované společnosti 























































































4.5.    Popis nákupního oddělení ve sledované společnosti 

































































4.6.    ABC analýza zásob sledované společnosti 





















4.7.    Hodnocení dodavatelů ve sledované společnosti 















































4.8.    Popis nákupu vybraného materiálů v období 
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4.9.    PESTLE analýza 











































































4.10.    Porterova analýza pěti konkurenčních sil 























































































4.11.    SWOT analýza 



















5.   NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
 
5.1.    Zlepšení nového informačního systému 
















































5.2.    Obchodní síla dodavatelů 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
 
5.3.    Obchodní síla odběratelů 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
 
5.4.    Ztráta dodavatele strategické suroviny 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
5.5.    Růst zahraniční konkurence 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
 
5.6.    Nespolehlivý dodavatel 










5.7.    Pořízení nových skladovacích prostor 
Tyto informace podléhají utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013 
 
5.8.    Přestěhování podniku z důvodu malého prostoru pro jeho 
růst 











6.   ZÁVĚR 
Cílem mojí bakalářské práce bylo popsat nákupní funkci ve sledované společnosti. Na 
základě informací o položkách zásob jsem provedl analýzu ABC, dále jsem zhodnotil 
dodavatele surovin a provedl strategické analýzy, jejichž výsledky konkretizují faktory 
ovlivňující podnik. 
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